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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi strategi pemasaran pada Mini Market Mor Store 
Karawang dengan menggunakan metode SWOT-TOWS, IFAS-EFAS. Teknik pengumpulan data 
menggunakan observasi, wawancara dan dokumentasi. Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa 
kondisi internal MOR Store Karawang memiliki potensi yang kuat dengan nilai 3,216 untuk bersaing, 
namun tidak terlalu lemah untuk memperbanyak persaingan (2,912). Kondisi ekstrnal MOR Store 
Karawang dengan besarnya nilai peluang adalah 2,976 dan ancaman sebesar (2). Faktor peluang 
perusahaan berada pada kondisi yang relatif berpeluang walaupun sangat sempit dibidangkan dengan 
ancaman yang datang dari luar. Melalui analisis SWOT dan Matrik T-W-O-S dapat diketahui bahwa 
perusahaan mendukung mnggunakan strategi agresif dan strategi strength-opportunity (SO) yaitu 
dengan memanfaatkan peluang sebaik-baiknya dengan memaksimalkan kekuatan perusahaan. 
Evaluasi dari pembahasan dan analisis MOR Store Karawang hampir sudah memenuhi diterapkan 
dengan baik sehingga dapat mencapai tujuan perusahan yang efektif. 
Kata Kunci: Evaluasi, Strategi Pemasaran & Ritel. 
 
PENDAHUALUAN 
Perekonomian Indonesia dari waktu ke 
waktu terus berubah dan berkembang sehingga 
mengakibatkan timbulnya persaingan bisnis yang 
semakin baik.  Persaingan bisnis tersebut 
semakin ketat dengan adanya Globalisasi 
Ekonomi dan Bisnis. Perusahaan di Indonesia 
tidak lagi hanya bersaing dengan perusahaan 
yang ada di Negara Indonesia, tetapi juga 
bersaing dengan perusahaan dari Negara lain. 
Persaingan bisnis yang semakin ketat, 
suatu perusahaan harus memiliki kemampuan 
untuk mempertahankan kelangsungan usahanya 
dan unggul dalam persaingan.  Untuk dapat 
bertahan dan unggul dalam persaingan 
perusahaan harus berhasil menjalankan aktivitas 
usahanya dengan efektif dan efesien sehingga 
dapat meningkatkan keuntungan yang maksimal. 
Perusahaan harus secara jelas menetapkan arah 
aktivitas yang dijalankan dan pihak-pihak mana 
yang menjadi sasaran dari pergerakan kegiatan 
usahanya atau dengan kata lain telah menetapkan 
arah kegiatan usahanya, perusahaan tersebut 
harus menetapkan pihak-pihak yang akan 
menjadi sasaran dari penjualan produk yang 
ditawarkan oleh perusahaan tersebut. 
Strategi pemasaran suatu wujud rencana 
yang terurai dibidang pemasaran.  Untuk 
memperoleh hasil yang optimal, setrategi 
pemasaran mempunyai ruang lingkup yang 
cukup luas dibidang pemasaran seperti strategi 
dalam meghadapi persaingan, strategi harga, 
strategi produk, strategi pelayanan dan 
sebagainya. Melakukan penerapan strategi 
pemasaran yang baik melalui pemanfaatan 
peluang dalam meningkatkan penjualan, 
sehingga posisi atau kedudukan perusahaan di 
pasar dapat ditingkatkan dan bisa dipertahankan.  
Perusahaan perlu mengenali kekuatan dan 
kelemahan perusahaan dalam persaingan, hal ini 
akan sangat membantu dalam mengenali diri 
serta memanfaatkan setiap peluang yang ada dan 
menghindari  ancaman yang ada. Strategi 
pemasaran upaya mencari posisi pemasaran yang 
menguntungkan dalam suatu industri atau saat 
persaingan sedang berlangsung.  Pemasaran 
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disatu perusahaan, selain bertindak dinamis juga 
harus selalu menerapkan prinsip-prinsip yang 
unggul dan perusahaan harus meninggalkan 
kebiasaan-kebiasaan lama yang sudah tidak 
berlaku serta terus menerus melakukan inovasi. 
Karena sekarang bukanlah jaman dimana 
produsen memaksakan kehendak terhadap 
konsumen, melainkan sebaliknya konsumen 
memaksimalkan kehendaknya terhadap 
produsen. 
Gambar 1 Jumlah Gerai Retail di Karawang 
Tahun 2014 
Sumber: BPMPT Kabupaten Karawang 2015 
MOR Store tidak sekedar menyajikan 
menu makanan cepat saji yang dihangatkan di 
oven, namun juga menu-menu fresh kitchen yang 
dapat diorder oleh komsumen, sehingga 
konsumen dapat dengan leluasa menentukan 
menu pilihan untuk dinikmati. 
Kehadiran MOR Store dengan 
konsepnya dalam gelanggang persaingan usaha 
retail menjawab kebutuhan masyarakat yang 
menginginkan convenient store dimana tempat 
makan, tempat nongkrong atau cafe, dan tempat 
belanja yang menyatu dalam satu tempat 
meskipun belanjaan kebutuhan sehari-hari yang 
dijual sama dengan mini market pada umumnya. 
Sejak dibukanya gerai MOR Store di 
Karawang pada bulan Juni 2014 lalu, tidak 
pernah sepi dikunjungi oleh para pembeli. 
Fenomena yang terjadi meskipun menu makanan 
yang dihadirkan untuk kalangan menengah 
keatas akan tetapi kalangan menengah ke bawah 
tidak sedikit yang membeli makanan ditempat 
tersebut, didominasi oleh remaja bahkan anak–
anak sekolah tidak sedikit yang berkunjung 
membeli makanan di MOR Store. 
 
LANDASAN TEORI 
1. Pengertian Pemasaran 
 Istilah pemasaran dalam bahasa inggris di 
kenal dengan nama marketing, memasarkan 
barang tidak berarti hanya menawarkan barang 
atau menjual tetapi lebih luas dari itu. Menurut 
William J. Stanton yang dikutip dalam buku Basu 
Swasta (2007:5) menyatakan bahwa pemasaran 
adalah sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan 
bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, 
mendistribusikan barang dan jasa yang 
memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang 
ada maupun pembeli potensial. Pemasaran 
merupakan fungsi yang memiliki kontak paling 
besar dengan lingkungan eksternal maupun 
internal (Tjiptono, 2008:5). Menurut American 
Marketing Association (AMA) yang dikutip 
dalam buku Philip Kotler, Kevin Lane Keller 
(2008:5), “pemasaran adalah suatu fungsi 
organisasi dan serangkaian proses untuk 
menciptakan, mengomunikasikan, dan 
memberikan nilai kepada pelanggan dan untuk 
mengelola hubungan pelanggan dengan cara 
yang menguntungkan organisasi dan pemangku 
kepentingannya.  
Menurut Doyle (2000) dalam Ujang 
Sumarwan (2010:29), ide esensial pemasaran 
adalah memahami berbagai kebutuhan para 
pelanggan dan mengembangkan sebuah proposisi 
untuk menawarkan nilai yang superior. Doyle 
memaparkan definisi pemasaran sebagai “proses 
manajemen untuk mencari keuntungan maksimal 
bagi pemegang saham dengan mengembangkan 
dan mengimplementasikan strategi untuk 
membangun hubungan kepercayaan dengan 
pelanggan melalui cara penciptaan nilai 
pelanggan yang tinggi dan keunggulan 
diferensiasi secara berkelanjutan”. 
Beberapa pengertian diatas dapat diambil 
kesimpulan bahwa pemasaran adalah kegiatan-
kegiatan bisnis yang menghubungkan penjual 
dengan pembeli potensial yang ditujukan untuk 
merencanakan, mendistribusikan barang dan jasa 
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yang memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli 
yang ada maupun pembeli potensial. Pemasaran 
merupakan suatu fungsi organisasi dan 
serangkaian proses untuk menciptakan, 
mengkomunikasikan, dan memberikan nilai 
kepada pelanggan. 
2. Manajemen Pemasaran 
Manajemen pemasaran ialah kegiatan 
menganalisa, merencanakan, mengimplementasi, 
dan mengawasi segala kegiatan (program), guna 
memperoleh tingkat pertukaran yang 
menguntungkan dengan pembeli sasaran dalam 
rangka mencapai tujuan organisasi objektif. 
Menurut Kotler (2007:6), manajemen pemasaran 
adalah seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan 
mendapatkan, menjaga dan menumbuhkan 
pelanggan dengan menciptakan, menyerahkan 
dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang 
unggul. 
Menurut Buchari Alma (2011:130), 
manajemen pemasaran adalah penganalisaan, 
perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan 
program-program yang ditujukan untuk 
mengadakan pertukaran dengan pasar yang dituju 
dengan maksud untuk mencapai tujuan 
organisasi. Kemudian Ben M. Enis yang dikutip 
dalam buku Buchari Alma (2011:130) 
menyatakan bahwa manajemen pemasaran ialah 
proses untuk meningkatkan efisiensi dan 
efektivitas dari kegiatan pemasaran yang 
dilakukan oleh individu atau oleh perusahaan. 
Menurut Kotler & Amstrong (2003:16) dalam 
Mimin Sartika (2011), manajemen pemasaran 
adalah analisis, perencanaan, implementasi,  dan 
pengendalian program yang dirancang untuk 
menciptakan, membangun dan mempertahankan 
pertukaran yang menguntungkan dengan 
membeli sasaran dalam mencapai tujuan 
organisasi. 
3. Strategi Pemasaran 
Menurut Chandler 1962 dalam Sistianto 
(2008), strategi adalah penentuan tujuan dan 
sasaran jangka panjang suatu enterprise dan 
adopsi tindakan-tindakan dan alokasi sumber 
daya yang diperlukan untuk mencapai sasaran-
sasaran tersebut. 
Diperjelas lagi oleh Sidik (2000) dalam 
Sistianto (2010) bahwa “strategi adalah konsep 
multi dimensi yang mencakup semua kegiatan 
kritikal suatu perusahaan yang diperlukan yang 
dipacu oleh lingkungan perusahaan”. 
Kotler (2005:92) Strategi pemasaran 
“terdiri dari prinsip-prinsip dasar Menurut yang 
mendasari manajemen untuk mencapai tujuan 
bisnis dan pemasarannya dalam sebuah pasar 
sasaran, strategi pemasaran mengandung 
keputusan dasar tentang pemasaran, bauran 
pemasaran, bauran pemasaran dan alokasi 
pemasaran”.  
Strategi pemasaran adalah ilmu yang 
mempelajari pemasaran dan strategi melalui 
analisis, pilihan dan implementasi strategi yang 
diterapkan dalam bisnis atau industri. Jain (1990) 
dalam Handoko (2009) menyatakan bahwa 
“secara esensial ada tiga faktor yang dikenal 
dengan 3 the strategic-3c’s yang perlu 
diperhatikan dalam membuat strategi pemasaran 
yaitu: Consumer, Competition and Company”.   
Menurut Kurtz (2008:42), strategi 
pemasaran adalah sebuah keseluruhan, program 
perusahaan untuk menentukan target pasar dan 
memuaskan konsumen dengan membangun 
kombinasi elemen dari bauran pemasaran; 
produk, distribusi, promosi, dan harga. 
 
METODE PENELITIAN 
Penelitian ini merupakan penelitian 
terapan yang bertujuan untuk memecahkan 
masalah Evaluasi strategi pemasaran pada MOR 
Store Karawang. Berdasarkan tingkat 
eksplentasinya, penelitian ini merupakan 
penelitian bersifat deskriptif bertujuan untuk 
menjelaskan strategi pemasaran pada MOR Store 
Karawang. Berdasarkan data dan analisisnya, 
penelitian ini menggunakan data penelitian 
kualitatif data  yang bukan angka. Penelitian ini 
menggunakan metode deskrptif yang 
menekankan pengumpulan fakta dan identifikasi 
data. Komponen dalam metode penelitian ini 
adalah mendeskripsi, menganalisis, dan 
menafsirkan temuan dalam iatilah yang jelas dan 
tepat (Sulistiyo Basuki 2006:111). 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 
1. Analisis Kondisi Internal Pada MOR 
Store Karawang 
Tabel 1. Perhitungan Bobot pada Internal 
Factor Analysis Summary ( IFAS ) 
No Faktor Internal R K R x K B 
  Kekuatan (Strength)         
1 Produk inti 4 4 16 0,222 
2 Kualitas 4 4 16 0,222 
3 Kompetitif 2 4 8 0,111 
4 Perhatian 2 4 8 0,111 
5 Desain interior 3 4 12 0,166 
6 Tata ruang 3 4 12 0,166 
  Total     72 0,998 
  Kelemahan(Weaknesses)         
1 Seragam Kryawan -2 4 -8 -0,153 
2 Meyakinkan -2 4 -8 -0,153 
3 Meningkat -2 4 -8 -0,153 
4 Penampilan -2 4 -8 -0,153 
5 Keramahan -2 4 -8 -0,153 
6 Musik -1 4 -4 -0,076 
7 Ketepatan -2 4 -8 -0,153 
  Total     -52 -1,678 
Sumber: Analisis Data (2015). 
Keterangan: 
R = Rating (Skala Priorotas) diberikan nilai 
1,2,3,4, dari hasil wawancara, apabila faktor 
tersebut memiliki tingkat kekuatan (strength) dan 
kelemahan (weakness) terkuat, diberi rating ke 4 
dan bila tingkat kekuatan (strength) dan 
kelamahan (weakness) terlemah, diberi rating ke 
1.  
K = Konstanta, di mana nilai konstanta ini diberi 
nilai 4 karena kita mengambil angka tertinggi 
dalam rating (1, 2, 3 dan 4). 
B = Bobot, diperoleh dari perkalian dan nilai 
rating (R) dengan konstanta (K), dibagi dengan 
jumlah perkalian R x K. 
Berdasarkan perhitungan bobot faktor 
internal sebagaimana tersebut diatas, selanjutnya 
dihitung skor faktor sebagai berikut: 
 
Tabel 2. Internal Faktor Analysis summary 
(IFAS) 
No Faktor Internal Bobot Rating Skor 
  Kekuatan (Strength)       
1 Produk Inti 0,222 4 0,888 
2 Kualitas 0,222 4 0,888 
3 Kompetitif 0,111 2 0,222 
4 Perhatian 0,111 2 0,222 
5 Desain Interior 0,166 3 0,498 
6 Tata Ruang 0,166 3 0,498 
  Total 0,998   3,216 
  Kelemahan (weakness)     
1 
























Ketetapan -0,153 -2 
-
0,306 
  Total -1,678   
-
1,912 
Sumber: Analisis Data (2015) 
Skor faktor diperoleh dari hasil perkalian 
bobot dengan rating atau skala prioritas. 
Sehingga hasil perhitungannya adalah sebagai 
berikut: 
a. Total skor faktor kekuatan adalah sebesar 
3,216 dan total skor faktor kelemahan 
adalah sebesar -1,912. 
b. Berdasarkan hasil perhitungan skor faktor 
tersebut, diperoleh posisi organisasi 
adalah sebesar 1,304. Artinya bahwa 
MOR Store telah memberikan pelayanan 
yang baik pada seluruh faktor, baik dalam 
faktor internal maupun faktor ekstrnal. 
Hanya saja masih perlu meminimalisasi 
faktor kelemahan. Faktor internal 
dinyatakan sudah cukup bagus karena 
skore masing-masing aspek telah 
mencapai 1,304. 
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2. Analiais Kondisi Ekstral Pada MOR Store 
Karawang 
Tabel 3. Perhitungan Bobot pada Eksternal 
Factor Analysis Sumary (EFAS) 






        
1 
Produk yang 
ditingkatkan 3 4 12 0,166 
2 Keterjangkauan 3 4 12 0,166 
3 Kesesuaian harga 3 4 12 0,166 
4 Akses 3 4 12 0,166 
5 Lalulintas 3 4 12 0,166 
6 Logo 3 4 12 0,166 
  Total     72 0,996 
  Ancaman (threats)         
1 produk Formal -2 4 -8 -0,2 
2 Fisibilitas (Kelayakan) -2 4 -8 -0,2 
3 Mendidik -2 4 -8 -0,2 
4 Kecepatan -2 4 -8 -0,2 
5 Lahan Parkir -2 4 -8 -0,2 
  Total     -40 -1 
Sumber: Analisis Data (2015) 
Keterangan: 
R = Rating (Skala Priorotas) diberikan nilai 1, 2, 
3, 4, dari hasil wawancara, apabila faktor 
tersebut memiliki tingkat peluang (Opportunity) 
dan kelemahan (weakness) terkuat  diberi rating 
ke 4, dan bila tingkat ancaman  (threats) 
terancam diberi rating 1. 
K = Konstanta diberi nilai 4 karena mengambil 
angka tertinggi dalam memberi peringkat (1, 2, 
3, 4). 
B = Bobot, diperoleh dari perkalian dan nilai 
rating (R) dengan konstanta (K), dibagi dengan 
jumlah perkalian R x K. 
Tabel 4. Ekstrnal Factor Analysis Summary 
(EFAS) 
No Faktoe Ekstrnal Bobot Rating Skor 
  Peluang (opportunities)       
1 Produk yang ditingkatkan 0,166 3 0,498 
2 Keterjangkauan 0,166 3 0,498 
3 Kesesuaian harga 0,166 3 0,498 
4 Akses 0,166 3 0,498 
5 Lalulintas 0,166 3 0,498 
6 Logo 0,166 3 0,498 
  Total  0,996   2,976 
  Ancaman (threats)       
1 produk Formal -0,2 -2 -0,4 
2 Fisibilitas (Kelayakan) -0,2 -2 -0,4 
3 Mendidik -0,2 -2 -0,4 
4 Kecepatan -0,2 -2 -0,4 
5 Lahan Parkir -0,2 -2 -0,4 
  Total - 1   -2 
Sumber: Analisis Data (2015) 
Skor Faktor diperoleh dari hasil perkalian 
bobot dengan rating (skala prioritas). Sehingga 
hasil perhitungannya adalah sebagai berikut: 
a. Total skor faktor peluang adalah sebesar 
2,976 dan total skor faktor ancaman 
sebesar -2. 
b. Berdasarkan hasil perhitungan skor 
faktor tersebut, diperoleh posisi 
organisasi adalah sebesar 0,976. Dan 
artinya bahwa untuk memberikan 
pelayanan yang baik, maka diperlukan 
perbaikan pada seluruh faktor-faktor, 
baik faktor peluang perlu untuk 
dimanfaatkan secara optimal maupun 
faktor ancaman perlu untuk 
diminimalisasi, karena total skor masing-





Berdasarkan evaluasi hasil penelitian 
serta hasil pembahasan implementasi strategi 
pemasaran dan strategi bauran pemasaran 7P 
yang digunakan MOR Store Karawang hasilnya 
adalah bahwa MOR Store Karawang telah 
menerapkan tujuan perusahaan perdasarkan visi 
dan misi sehingga dapat mencapai tujuan yang 
maksimal sesuai dengan teori hasil penelitian 
terdahulu dan menurut pendapat para ahli. Hasil 
evaluasi mini market MOR Store Karawang dari 
empat strategi alternatif dapat 
mengimplementasikan strategi pemasaran yang 
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didasarkan atas hasil perhitungan terbesar berada 
dikuadran I dengan nilai antara 3,216 dan 2,976. 
Dengan demikian MOR Store Karawang telah 
berhasil mengkombinasikan antara kekuatan, 
kelemahan, peluang, dan ancaman sebagai 
bagian dari-strategi pemasaran untuk dapat 
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